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птушкі ўладкавалі гняздо наступнай вясной. З той пары кожны красавік 
белыя птахі, вярнуўшыся з выраю, выводзілі птушанят, ставілі на кры-
ло. Так было і сёлета. Ларыса Пятроўна ў перапынках паміж шматлікімі 
гаспадарчымі клопатамі замілавана паглядала ўверх» (7.08.14).
Прысутнасць аўтара можа выражацца і з дапамогай аўтарскіх 
уражанняў, ацэнак, меркаванняў: «Утрыманне аднаго тутэйшага вы-
хаванца абыходзіцца дзяржаве ў некалькі мільёнаў рублёў у месяц. 
Дапамагаюць і дабрачынныя арганізацыі... Але нельга лічыць, што 
дзеці сядзяць на шыі ў грамадства... Цяпліцы і насамрэч дагледжа-
ны – ніводнай травінкі. Пакуль дзеці на адпачынку, работнікі ўстановы 
самі падтрымліваюць тут парадак... Ёсць тут умовы не толькі для вучо-
бы і працы, але і для душы. Пры школе існуе нават лялечны тэатр... А 
колькі цікавага можна ўбачыць у тутэйшым музеі! У драўляным будын-
ку, дзе, здаецца, захаваўся пах мінулых стагоддзяў, сабраны прадметы 
старадаўняга побыту» (9.08.14). 
Сродкамі выражэння аўтарскага «я» ў медыятэксце могуць служыць 
і публіцыстычныя абагульненні, пытанні, якія дазваляюць падкрэсліць 
пэўную праблему і г. д.: «У дзеда з бабуляй часта гасцююць гарадскія 
ўнукі. Трохгадовы Арсен з задавальненнем корміць малых куранят. 
Ён ведае, што на дрэве жывуць буслы, што чалавек павінен шанаваць 
і абараняць птушку ці малую жывёліну, а не крыўдзіць яе» (7.08.14); 
«Беларусь і Расія збіраюцца абмеркаваць пытанні павелічэння паставак 
беларускіх прадуктаў харчавання ў Расійскую Федэрацыю ў сувязі з 
прыняццем РФ указа аб мерах у адказ на санкцыі Захаду... Вось толькі ці 
будзе гэта “лішняя прадукцыя” ў нашых вытворцаў? І ці не наступіць у 
нас новы дэфіцыт таго ж мяса ці “малочкі” пасля павелічэння паставак? 
Кіраўнік Мінсельгасхарча запэўніў, што на ўнутраным рынку гэта ніяк 
не адаб’ецца» (8.08.14).
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕКСТЫ В РЕКЛАМЕ,  
PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ И ЖУРНАЛИСТИКЕ:  
НАРАСТАНИЕ МАНИПУЛЯТИВНЫХ СТРАТЕГИЙ В СМК
Вторжение в нашу жизнь рекламы и PR стало движущей силой раз-
вития торговых и социальных отношений. Это способствовало фор-
мированию рекламного дискурса, который проник во все сферы дея-
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тельности человека. Особенно ощутимо его влияние в сфере массовой 
коммуникации, что, несомненно, отразилось на парадигматической пер-
спективе и синтагматической обусловленности речи. В первом случае 
имеем дело с наращиванием потенциала специализированной лексики, 
во втором – с высокочастотным применением ее в практике, где очевид-
но действие основных законов: закона асимметричности языкового зна-
ка, в результате чего происходит расширение или сужение полисемии 
слова; закона языковой аналогии, актуализирующего известные дерива-
ционные модели; закона экономии речевых усилий и др. 
Если страны с устойчивой «рекламной» и PR-традицией имеют в 
арсенале не только методологию построения подобных текстов, но и 
необходимый перцептивный потенциал (воспитание восприятия PR и 
рекламы) потребителей массовой информации, то отечественные СМИ 
только приближаются к осознанию необходимости в аргументирован-
ном убеждении аудитории. Очевидно, что публицистический текст бе-
лорусских СМИ подвергается активному включению рекламы в струк-
туру газетного издания. Как следствие, в научный оборот вводится 
понятие PR-текста. 
PR-тексты находят своего адресата различными способами (через 
средства массовой коммуникации, путем прямой рассылки и путем лич-
ной доставки). Предметом нашего исследования являются PR-тексты, 
распространяемые через средства массовой информации. Объектом 
деятельности PR-специалистов является коммуникационная среда, ко-
торая представляется как некая модель действительности, полученная 
в процессе PR-деятельности, и PR-текст как материал, сочетающий оп-
тимизированную информацию о субъекте PR и возможности издания. 
Наши представления о действительности складываются из готовых мо-
делей, которые не всегда являются результатом индивидуального опы-
та, а иногда являются результатом работы PR-специалистов, владеющих 
технологиями манипулирования общественным сознанием. В связи с 
этим сегодня актуально разграничивать журналистскую деятельность и 
деятельность PR-специалистов. 
Журналистские тексты противопоставлены PR-текстам с их возмож-
ностью включать в себя манипулятивные стратегии и тактики. Проис-
хождение рабочего иструментария журналистов и PR-специалистов мо-
жет быть родственным и являть собой идентификационные формулы, 
слова-эпистемики, представление субъективного мнения в виде объек-
тивного факта или истины, выражение уверенности говорящего в со-
гласии адресата, риторический вопрос в сочетании с тропом иронии, 
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«стратегии мобилизации» и «стратегии демобилизации» общественно-
го мнения и др. Чтобы понять разницу между журналистским текстом 
и PR-текстом, необходимо определить речевую ситуацию, в которой 
каждый из этих текстов существует, определить функции адресантов и 
адресатов, двусторонние представления о них. 
Выявляются популярные стратегии, которые используют журнали-
сты и PR-специалисты в своих текстах. Наиболее распространенным 
приемом является употребление слов-эпистемиков типа «нет сомне-
ния», «не секрет», «мы знаем», «совершенно очевидно»: «Так вот, ни 
для кого не секрет, что многие граждане, особенно жители пригранич-
ных территорий, превратили ввоз товаров из-за границы в неконтроли-
руемый бизнес» (http://www.sb.by/obshchestvo/article/turizm-i-torgovlya-
ne-putat.html).
На газетной полосе активно используется стратегия представления 
субъективного мнения в виде объективного факта, не требующего до-
казательства, что подается в форме категорического суждения популяр-
ного политика или общественного деятеля: «Ошибаются представители 
так называемой оппозиции и ее сторонники, которые заявляют, будто у 
Правительства нет четкой стратегии в отношении дальнейшего развития 
страны. “У нас есть такая программа, – констатировал глава Правитель-
ства. – Мы знаем, как сделать экономику страны эффективной и увели-
чить доходы людей”» (http://belniva.sb.by/glavnoe/article/my-znaem-kak-
sdelat-ekonomiku-effektivnoy-i-uvelichit-dokhody-lyudey.html).
С помощью идентификационных формул можно расширить либо су-
зить эпизодические представления: «Можно жить в часе езды от Мин-
ска, но при этом быть минчанином. Не верите? Приезжайте в поселок 
Сокол. Мы приехали в Сокол, чтобы узнать, как живут минчане вне чер-
ты Минска» (http://respublika.sb.by/obshchestvo-27/article/est-li-zhizn-za-
mkad.html). 
С целью достижения согласия с потребителем и завоевания его до-
верия в рекламных и PR-текстах часто используется прямое обращение. 
Пример заголовка имиджевой статьи: «Торговая сеть «Данар»: прихо-
дите – научим» (http://pr.web-3.ru/practice/prtexts/danar/). Известный сло-
ган компании Pepsi Cola: «Бери от жизни все».
Примером того, как заинтересовать покупателей новой моделью, 
когда она отличается от предыдущей только внешним дизайном, тог-
да как технологии и технические характеристики остались прежними, 
служит слоган компании EPSON, представляющий собой риторический 
вопрос, который заставляет обратить внимание на продукцию: �PSON 
Stylu� Color 740i – новинка или аналог?
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PR-специалисты нередко используют вопросно-ответный ход, где с 
помощью прямого обращения автор текста задает вопрос и предлага-
ет безальтернативный ответ, выход из сложившейся ситуации: «Объем 
твоих волос быстро сдувается? Как никогда прежде Garnier заботится о 
тебе! Новый Фруктис Упругий Объем 48 Часов с термоактивной фор-
мулой»; «Созрели планы? Пора брать кредит». Встречается и несколько 
вопросов, обеспечивающих имплицитную логическую связь и созда-
ющих эффект нанизывания информации, где существует возможность 
ввести ложное звено, которое не будет замечено адресатом: «Мечтае-
те быть нордической блондинкой? Без желтизны и эффекта соломы? 
Встречайте! Нордический блонд!». 
Возможно создание манипулятивной формулы (так называемого 
эффекта заговора) и при помощи лексического повтора и повтора син-
таксических конструкций: «Мы – автомобильная компания. Но мы не 
просто производим автомобили – мы создаем машины времени. Мы 
вызываем бури эмоций. Мы творим произведения искусства. Мы вдох-
новляем самых маленьких и воодушевляем самые большие фанклубы 
на свете. Мы – выражение эффективности. Мы – понимание динамики. 
Мы – придаем форму будущему. Когда-то давно мы поняли, что чувства, 
которые мы вызываем, также важны как и то, что мы делаем. БМВ не 
просто производит автомобили – БМВ приводит вас в восторг».
Любимым приемом создателей рекламных текстов является апелля-
ция к авторитетам, а по сути – часто это представление субъективного 
мнения в виде объективного факта или истины: «Я стоматолог, но тоже 
страдал повышенной чувствительностью зубов... Поэтому я использую 
новый Колгейт для чувствительных зубов… Он помогает мне – поэтому 
я рекомендую его своим пациентам». 
Сегодня на страницах изданий мы встречаем все возможные техники 
воздействия на потребителя информации и не всегда потребитель доста-
точно информирован и защищен. Подобного рода стратегии являются 
имплицитным фоном установления отношений между газетой и чита-
телем, создателем и потребителем информационного продукта, хотя и 
по форме и по содержанию эти отношения монологичны, социально об-
условлены и вызваны нарастающим использованием манипулятивных 
технологий в СМК. 
Таким образом, сегодня становится очевидным, что размещение ре-
кламных и PR-текстов на страницах газет, трансляция их через средства 
массовой коммуникации приводит к контаминации функциональных 
стилей. Эта тенденция позволяет говорить о PR-текстах как о продукте 
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коммуникативной деятельности, отличном по информационной направ-
ленности от журналистских текстов и требующем особого взгляда на 
его экстра- и интралингвистическую организацию.
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МОДЕЛЬ КОНТРОЛЯ КАЧЕСТВА УЧЕБНЫХ МАТЕРИАЛОВ 
ПРИ ПОДГОТОВКЕ К ПЕЧАТИ
В последнее время постоянно повышается уровень управления раз-
личными этапами полиграфического производства, однако допечат-
ные процессы ввиду своей сложности и разнообразия не позволяют 
осуществлять эффективное решение задач планирования, управления, 
моделирования и автоматизации полиграфического процесса. В связи с 
этим особую актуальность приобретает проблема создания адекватных 
экономических, технических, математических и других формализован-
ных моделей на допечатной стадии полиграфического производства.
Следует отметить, что решение некоторых задач (атрибуция текста, 
оценка близости и однородности стилей, их классификация, читабель-
ность) отражены в работах отечественных и зарубежных исследовате-
лей: О.Н. Гринбаума, Г.Я. Мартыненко, В.В. Поддубного, О.Г. Шеве-
лева, М.С. Мацковского, Р.Г. Пиотровского, Д.В. Хмелева, Р. Флеша, 
Дж. Чолл. и др. Кроме того, для решения конкретных прикладных 
задач разработано программное обеспечение: «Лингво Анализатор», 
«СМАЛТ», «ЛинДа», «PolyAnalyst», «DICTUM», «ВААЛ» и др.
Однако специальных исследований, нацеленных на разработку мо-
дели контроля качества издательской продукции, не предпринималось. 
Не сформулированы и основные подходы к разработке методики ее ис-
пользования.
В связи с этим была определена цель исследования – разработка мо-
дели контроля качества учебного материала на допечатной стадии по-
лиграфического производства.
Исследование проводилось в три этапа. На первом этапе иссле-
дования были проведены эксперименты с использованием различных 
методик. В экспертизе участвовало 75 реципиентов, что позволило с 
вероятностью 99 % получить относительную ошибку в долях средне-
квадратичного отклонения, равную 0,3. Экспериментальными мате-
риалами послужили издательские оригиналы для вузов по философии 
